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１．序論 
世間ではユーザの嗜好推定に関する取り組みのみならず，情
報端末を用い，ユーザに対して様々な情報を組み合わせた情報
提示を行うことで，購買支援を行う仕組み作りも盛んである． 
しかし，上述のような情報提示において，商品と共に提示さ
れる周辺情報がユーザにとって適切であるかということが考
えられる．ここでいう周辺情報というのは，商品の詳細情報や
使い方といった商品を補足するものであり，ユーザが重要視す
る周辺情報と実際に提示される情報との間のミスマッチによ
って，商品の訴求力が欠けてしまい，購買支援としての効果が
薄まってしまう可能性が考えられる． 
そこで本研究では，情報提示における「情報」に焦点を当て，
商品選択においてユーザが重要視する情報の種類を考慮する
ことによって，ユーザが商品に対してより興味を持ちやすい形
での情報提示および購買支援の検討を目的とする． 
２．関連する取り組みおよび研究 
２．１． デジタルサイネージを用いた情報提示 
 ユーザに対する情報提示として，富士通ではRFIDタグのつい
た商品をデジタルサイネージが埋め込まれている機器に近づ
けることによって，画面上に商品の情報を提示する仕組みを実
現している [1]．また，宮田らは，デジタルサイネー ジ上の情
報を複数人で閲覧する場合において，個人のモバイル端末と連
携させることでプライバシーを保ちながら情報を取得するた
めの方法についても論じた[2]． 
 しかし，これらの取り組みにおいて実現されている情報提示
では，どの商品においてもレイアウトや提示される情報の内容
が形式化されており，ユーザの求める情報が含まれているとは
限らず，必ずしも有益であるとは言えない． 
 このことより，情報提示において，ユーザのニ ズーに合致す
る情報を一緒に提示すること，加えてユーザの特徴からどのよ
うな情報を好むのかを明らかにし，情報提示を行うことで個々
に適応した効果的な購買支援を行えることが考えられる． 
２．２． 情報デザインに関する研究 
私たちは，実店舗やインターネットなど多岐にわたる経路に
て商品を購入するが，売り手側はユーザに商品を認知してもら
うためにレイアウト・色使いなどの情報デザインに様々な工夫
を盛り込んでいる．このような売り手側の情報表現において，
私たちが視覚から得る情報は大きな役割を持っている． 
Chuの取り組みの一環にて，様々なジャンルにおける画像を
用い，1枚ずつ画像を提示することで，画像サイズと主観評価に
おける関係性について評価実験を行っていた[3]．評価実験の
結果，一般的な傾向として，画像サイズが大きいとユーザの主
観評価は高くなる傾向が確認されたが，ジャンルごとに結果を
見ると，前述の結果に乗っ取らないジャンルも見受けられた．
このような結果から著者らは，画像サイズだけではなく画像の
内容や意味が主観評価に関係があるという知見を示した． 
以上のことより，商品紹介における情報提示の場合でも，画
像サイズによる主観評価に影響が出る可能性がある．しかし，
商品紹介における情報提示では，単一の画像だけではなく，複
数の画像を用い，様々な情報を伝達することが考えられる． 
そこで本研究では，単一の画像だけではなく複数の画像を組
み合わせ，評価を行うことで画像サイズによる影響を検討する． 
３．アプローチ方法 
 本研究における情報提示のカテゴリはファッションアイテ
ムとし，商品は洋服(Tシャツ)とする．本研究では，単一の画像
だけではなく商品紹介における情報提示を想定することから，
商品の画像といくつかの周辺情報を組み合わせ，大きさを変化
させた刺激の評価を行うことで，ユーザが重要視する情報と商
品に対するユーザの主観評価についての関係性を検討する． 
ここで，用いる周辺情報として，まず洋服というのは着装す
ることが第1であることから，着装のイメージを持たせること
が重要である．しかし，商品そのものの着装イメージだと，商
品画像と大差ないため，実際の使用例という情報としての意味
合いを持たせるために「コーディネート」を用いることとする．
また，他の周辺情報としては「商品詳細」「レビュー」など様々
な内容が想定されるが，人間の一般的な傾向として，情報を受
け取る際には悪い評価について注目する傾向があり，その悪い
評価によって購入を断念するという知見を示した調査がある
[4]．そこで本研究では，周辺情報の内容に直接の良し悪しが付
きにくいと考えられる「商品詳細」の情報を用いることとする． 
４．実験方法 
本研究では商品画像と周辺情報を記載した画像を用い，表示
サイズを変化させることで，ユーザが重要視する情報と商品に
対する主観評価の関係性を検討することを目的としている．ま
た，ユーザの持つ特徴ごとに重要視する情報は異なることが考
えられるため，本研究では2つの実験にて明らかにすることを
試みた． 
●実験Ⅰ:消費活動における意識調査として，18～24歳の24名
の男子大学生に19の設問について回答をしてもらった．回答方
式は5件法による評価であり，数値が高いほど設問に該当する
ものとなっていた．アンケート項目を以下に示す． 
●実験Ⅱ:表示領域全体(縦100mm×横300mm)を3分割(縦100mm
×横100mm)，分割した各領域に各要因を横並びに配置し，水準
を変化させた27つの実験刺激について実験Ⅰと同様の被験者
  
に評価を行ってもらった．回答方式は7件法による評価であり，
回答の際には，被験者における評価基準として，購買意欲・商
品への印象・好感度を総合的に判断した上での評価を行うよう
に指示をした． 
 この実験の要因計画は3要因(被験者内要因・商品画像×コー
ディネート画像×商品詳細表)であり，商品画像は1つの商品に
絞り，表示サイズは各要因3水準にて設定した．  
 また，補足として，今回の実験では刺激を規則的に変化させ
ていくことによる評価慣れを防ぐために刺激について，各要因
の配置箇所および提示順番を変化させた3パターンについてラ
ンダムに被験者を割り当て，評価を行ってもらった．  
表1 アンケートにおける質問項目 
 
表2 要因計画と各水準の表示サイズの詳細 
  
 
図1 実験刺激のサンプル 
５．実験・解析結果 
５．１．消費活動に関するアンケート分析 
実験Ⅰで得た消費活動に関するアンケートのデータを用い，
因子分析(最尤法･プロマックス回転・回帰法)を行い因子の抽
出を試みた．因子数についてはスクリープロットおよび固有値
の減衰状況より3因子での抽出が妥当であると判断した．ここ
で，各因子負荷量について，解釈可能性より絶対値0.6以上の項
目について採用を行った． 
 第1因子は，日常的に他人や様々な媒体を用いた情報収集
を行っており，得た情報をもとに消費活動を売れ筋や流行の商
品を好む傾向の表れであると考えられるため「流行性」と名付
けた．第2因子は，コンセプトや使用目的・品質を気にしない傾
向が読み取れる．加えて，デザイン重視，モノの印象が強く残
ると頭から離れないといった項目が正の方向に表れているこ
とから，消費において第一印象や感情面との結びつきが強いこ
とが考えられたため，「衝動性」とした．第3因子は，まとめ買
いやモノ・店の開拓といったように広範囲に渡り接触を行う傾
向があると考えられたため，「探索性」とした． 
表3 各因子における因子負荷量 
５．２．因子得点を用いたユーザの類型化および特徴 
 被験者における類似性を探りグループ化を検討するために，
各被験者の因子得点を用いてクラスター分析(ウォード法)を
行ったところ，4クラスタ でーの分割および各クラスター6名と
なった．また，各クラスター の特徴を把握するにあたり，因子
得点の平均値をクラスター の代表的な傾向とした．  
表4 クラスターごとの因子得点の平均 
 
 上記の結果より，各クラスターに意味づけを行う．まず，ク
ラスタ 1ーは，「探索性」の点数が低いことから，自身の趣向へ
の依存や商品への接触の範囲が限定されることが考えられる．
また，「流行性」の点数が若干低く，「衝動性」の点数が若干
高いことを踏まえると，特定の対象への興味，その対象として
自身の好みのモノである可能性から，「嗜好依存型」と名付け
た．次にクラスタ 2ーは，流行に対して高い関心を持つことが考
えられる．また，「探索性」の得点が若干低いことから，趣向
や商品への接触の範囲が「流行りもの」という狭い枠で収まる
ことが多いとも考えられるため，「流行重視型」と名付けた．
続いてクラスタ 3ーは，このクラスターに所属するユーザの傾
向として，「衝動性」の得点に負の傾向が表れていることから，
様々な要因を考慮した上での商品選択を行っていることが考
えられるため，「購買慎重型」と名付けた．最後にクラスター
4は，このクラスターに所属するユーザの傾向として，「探索性」
の得点が高いことから，商品を探す際には広範囲に及ぶ接触を
行うことが考えられる．また，「流行性」の点数がやや低い傾
向があることから，商品同士の比較や組み合わせることを考慮
している可能性を含んでいることが考えられるため，「接触・
比較検討型」と名付けた． 
５．３．各クラスターの画像サイズの違いによる評価の分析 
 実験Ⅱで得た評価値をもとに，各クラスターにおいて，評価
傾向を探るために，3要因分散分析を行った．また，球面性の仮
質問項目 質問番号 流行性 衝動性 探索性
他人と似たようなモノを持っていても気にしない Q18 0.989
売り文句についつい目がいってしまう Q6 0.917
日ごろから雑誌など様々な媒体から情報収集を行っている Q8 0.892
世の中の流行りに敏感な方である Q7 0.888
モノを選ぶ際は人の意見を参考にする方である Q9 0.83
なんとなく売れ筋のモノを選ぶ Q19 0.772
気に入ったモノは頻繁かつ長く使う傾向にある Q13 -0.679
モノを購入する際、機能面より見た目やデザインで選ぶことが多い Q1 0.757
一度欲しいと思うと中々頭から離れないことが多い Q10 0.717
買い物をするときは、買うモノのコンセプトや使用場面を想定する Q17 -0.935
品質や取り扱い方を気にした上でモノを購入・使用する Q16 -0.882
特定の銘柄・ブランドを購入することが多い Q15 -0.787
いいモノがあったらSNSなどを用いて周囲の人にも知らせることが多い Q14 -0.745
新しいモノや店を開拓することが多い Q2 0.916
モノを購入する際、まとめ買いをすることが多い Q3 0.74
気になったモノについては、買うかどうかは別として触れてみることにしている Q5 0.723
目的も無く様々な売り場をうろつくことがある Q4 0.651
欲しいモノや好きなモノに対しては時間やお金を惜しまない方である Q11 -0.688
一度欲しいと思うと中々頭から離れないことが多い Q10 -0.619
  
定が有意になったものは，Huynh-Feldtによる自由度調整法，多
重比較にはBonferroni法を用い検定を行った． 
５．３．１．嗜好依存型における分析結果 
 本クラスターにおける分散分析の結果，商品画像およびコー
ディネート画像の主効果(F(2,10)=34.171,p<.01，F(2,10) 
=4.911,p<.05)が確認された．多重比較の結果，商品画像が大き
いと評価が良くなる傾向が示された．また，コーディネート×
商品詳細表における1次の交互作用が確認できた(F(1.771, 
8.857)=6.744,p<.05)ため下位検定を行ったところ，コーディ
ネート，商品詳細表の双方にて単純主効果が確認され，共に提
示画像が大きいと評価が良くなる傾向が見られた． 
表5 嗜好依存型における評価の平均値 
 
５．３．２．流行重視型における分析結果 
本クラスターにおける分散分析の結果，商品画像およびコー
ディネートの主効果 (F(2,10)=551.738,p<.01， (F(2,10) 
=18.354,p<.01)が確認された．多重比較の結果，商品画像・コ
ーディネート画像と共に提示画像が大きいほど商品評価が良
くなる傾向が確認された．また，コーディネート画像×商品詳
細表における1次の交互作用(F(4,20)=4.169,p<.01)が確認で
きたので，下位検定を行ったところ，コーディネート，商品詳
細表の双方にて単純主効果が確認され，コーディネー トでは画
像サイズが大きい場合，商品詳細表では画像サイズが小さいと
評価が良くなる傾向が見られた． 
表6 流行重視型における評価の平均値 
 
５．３．３．購買慎重型における分析結果 
 本クラスターにおける分散分析の結果，商品画像・コーディ
ネート画像・商品詳細表の3要因で主効果が確認された
(F(2,10)=20.013,p<.01,F(2,10)=14.778,p<.01 ， F(1.075, 
5.374)=194.301,p<.01)．多重比較の結果，商品画像，コーディ
ネート画像において画像サイズが大きいと評価が高くなる傾
向が確認できた．また，商品詳細表でも同様の傾向が見られた
が，3要因の中でも特に顕著であった．  
表7 購買慎重型における評価の平均値 
 
５．３．４．接触・比較検討型における分析結果 
 本クラスターにおける分散分析の結果，商品画像およびコー
ディネート画像の主効果(F(1.177,5.884)=18.854,p<.01，
F(1.135,5.673)=31.564,p<.01)が確認された．多重比較の結果，
商品画像，コーディネートと共に提示画像が大きいと評価が高
くなる傾向が確認できた．また，商品画像×コーディネート画
像において1次の交互作用が見られたため，下位検定を行った
ところ，コーディネート，商品画像の双方に単純主効果が確認
され，共に提示画像が大きいと評価が良くなる傾向が見られた．  
表8 接触・比較検討型における評価の平均値 
 
６．考察 
 各クラスターにて，どの要因が評価値の変動に大きく寄与し
ているかを検討するために，交互作用および主効果の検定にて
有意になった要因および組み合わせについて，効果量を①式に
て求めた． 
𝜂2＝ 𝑆𝑆𝑒𝑓𝑓𝑒𝑐𝑡(該当要因の平方和)/𝑆𝑆𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙(全体平方和)…① 
表9 各クラスターにおける効果量一覧 
 
６．１．嗜好依存型における考察 
本クラスターの評価値の変動として，他のクラスター に比べ若
干低い値であるが，効果量より商品画像の大きさが影響してい
ることが分かった．また，コーディネート，一部の交互作用に
て有意差が見られたが，効果量としては大きいとは言い難い．
このように他のクラスター と比較し，顕著な結果が得られなか
った原因として，本クラスターの特徴と仮定した嗜好に重みを
置く人々の傾向が本実験では検出できなかったことが考えら
れる．改善策として，今後同様の研究を行う場合は，刺激サン
プルの商品群に幅を持たせることで嗜好との対応を図ること，
そして嗜好に対する指標を取ることが必要であると考えた．し
かし，商品画像が大きいと評価が向上するという傾向があるこ
とから，商品画像を見た際における商品の認知のしやすさとい
う点については影響することが考えられる． 
６．２．流行重視型における考察 
  本クラスターの評価値の変動として，効果量より商品画像
の大きさが特に影響していることから，アイテムそのものに対
しての興味が強いと考えられる．理由として，流行自体が変化
するに伴い，形や色など特徴も多岐に渡って増えるため，アイ
テムがどのような特徴を持っているかを捉えるために，商品画
像を手掛かりとしていることが考えられる．そのため，商品画
像が小さいと，画像より商品の特徴が捉えにくくなるため，評
価値が下がることに繋がったと推察される．また，流行を重視
  
するユーザでも，流行を取り入れる際の心理や時期が異なるこ
とが考えられる[5].そのため，今後は個々の流行に対する価値
観について掘り下げ重要視する情報を検討することで，同じ傾
向を持つユーザでも差別化を図ることが可能であると考えら
れる． 
６．３．購買慎重型における考察 
本クラスターの評価値の変動として，効果量より商品詳細表
の大きさが特に影響していることが分かった．商品詳細表は，
抽象的な情報と異なり，数値や具体的な情報として明示される
ため，商品選択の際の明確な基準となり得ることが考えられる．
そのため，本クラスターの特徴を持つ人々は，具体的な指標が
含まれる商品詳細表は要因を考慮する際の助けとなり得るた
め，評価変動における大きな要素となったと考えられる．また，
本研究における商品詳細表では，「サイズ」など，商品の裏地
のタグを見れば確認できる情報のみであったが，実際は購買の
目的に応じて求められる情報が異なることが想定されること
から，今後は購買の目的と情報の対応について検討する必要性
があると考えられる． 
６．４．接触・比較検討型における考察 
 本クラスターの評価値の変動として，効果量よりコーディネ
ートの大きさが強く影響していることが分かった．本クラスタ
ーの特徴として，複数のアイテムとの関連性や組み合わせを考
慮しているため，一度に複数のアイテムを確認できるコーディ
ネート画像の大きさが評価に影響したことが考えられる．また，
効果量の値より，商品画像の大きさも影響していることが考え
られる．このことから，コー ディネートを優先した上で，それ
を構成する単体のアイテムをチェックし，気に入ったものを探
すという購入までの一連のプロセスが存在する可能性がある．
しかし，あくまで効果量の値による検討であり，購入までのプ
ロセスおよび因果についての厳密な検討はできないため，今後
の課題として挙げられる． 
６．５．全体を通した考察 
 各クラスターについて掘り下げてきたが，全体で共通してい
る部分として，効果量の大きさには差があるが，商品画像の大
きさが評価に影響してきていることが挙げられる．情報提示の
際，商品そのものの画像というのは，商品理解への手掛かりと
なることが考えられるため，欠かすことができないと言える．
また，交互作用も見られたが，要因単体における効果量の占め
る割合が大きいことから，商品の評価において，情報同士の組
み合わせではなく，単一かつ特定の情報の有無による影響が大
きいことが考えられる． 
また，クラスターごとの分析より，ユーザの特徴ごとに重視
する情報の相違および種類が顕著であること，そして重視する
情報の見やすさが大きく評価に影響することが判明した．これ
らの結果は，従来の形式化された情報提示をユーザの持つ特徴
に応じてパーソナライズすることの必要性を示唆していると
考えられる．従来の形式化された情報提示では，ユーザの求め
る情報がない可能性があるほか，レイアウトの構造上，特定の
情報が探しにくい・辿り着くまでの導線の煩雑化が考えられる．
このような問題はユーザにとって使いにくいサービスの実現，
ショッピングの際であれば購買意欲を削ぐ要因となり得る．し
かし，ユーザが関心を抱くとされる情報が一見で取得できる状
況というのは，スムーズな商品理解・誘目性を持ったコンテン
ツとしての実現が期待できると考えられる．これらのことより，
ユーザの嗜好のみならず，特徴を捉えた上で，好むとされる情
報をパーソナライズすることで，より効果的な購買支援ができ
ると考えられる． 
７．まとめと今後の展望 
 本研究では，情報提示における画像の大きさがユー ザの主観
評価に影響を与えるかを検討した．その結果，全体として商品
そのものの画像の大きさが評価に影響してきていること，情報
同士の組み合わせではなく特定の情報の記載された画像の大
小によって評価が大きく変動すること，加えてユ ザーの特徴ご
とに重要視する情報が異なり，商品への評価に結びつくことが
明らかとなった．これらの知見は，従来の「誰が見ても同じ情
報デザイン」という形式化された情報提示を，ユ ザーの持つ特
徴に応じ変化を持たせる必要性を示唆していると考えられる． 
 今後の課題として，提示する情報の種類を増やすことで類似
した特徴を持つユーザ間での掘り下げや，商品への嗜好との対
応関係を考慮することが考えられる．また，本研究では具体的
なレイアウトについては考慮していないため，ユ ザー好みのレ
イアウトを用いることによるアプローチを行うことで，本研究
における知見の有用性を高めることで，将来的には多くのユー
ザに対しての購買支援を実現できることが考えられる． 
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